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Аннотация. В статье раскрывается сущность CRM-системы как новой методологии 
ведения бизнеса, которая в последнее время получает все большее распространение и 
заключается в формировании механизмов взаимодействия с клиентами, 
ориентирующихся на приоритетное удовлетворение их потребностей, создание 
платформы по привлечению новых клиентов, а также развитие отношений с 
действующими клиентами.  
Рассмотрены основные элементы CRM-системы, а также механизм процесса 
продвижения продукции предприятия на основе их использования; представлены 
основные этапы внедрения CRM-системы; сделаны выводы о перспективах внедрения 
CRM-систем на производственных или коммерческих предприятиях. 
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Введение 
 
Организация внутрифирменного планирования и работа по развитию 
производства является сложным и многомерным процессом. Каждый руко-
водитель предприятия заинтересован в целостности всех процессов, проте-
кающих в рамках завода или организации. Любой директор стремится в со-
временных сложных экономических условиях сделать свое предприятие бо-
лее конкурентоспособным за счет качества продукции, гарантийных обяза-
тельств, стоимости оборудования, индивидуального подхода к каждому за-
казчику. Все это требует упорной и качественной работы не только работни-
ков производственных цехов, а также работников отдела маркетинга, отдела 
сбыта или продаж. Данное звено, в какой-то мере, является сердцем каждого 
производства, ведь из-за некачественной работы отдела, который занимает-
ся продвижением производимой продукции,  само производство может про-
сто встать из-за отсутствия заказов. Поэтому каждый руководитель старает-
ся наладить работу таких отделов: некоторые могут увеличивать штат со-
трудников, что не всегда является нецелесообразным; другие – вовсе не 
стремятся что-то менять на своем предприятии. Но грамотные управленцы – 
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люди, которые хотят видеть свое производство процветающим; производст-
во, при котором все процессы будут разложены «по полочкам», – стараются 
использовать и внедрять новые технологии, новые формы внутрифирмен-
ной координации, которые позволят скоординировать работу любого со-
трудника каждого отдела. 
CRM-системы используют все существующие каналы коммуникации с 
клиентами и самые современные информационные технологии для управ-
ления бизнесом. 
С развитием компьютерных технологий многие экономисты, ученые 
начали активно заниматься исследованием эффективности внедрения CRM-
систем на предприятиях. Среди них как зарубежные ученые: Р. Свифт, 
К. Андерсон, К. Керр, Н. Рафел, Д. Дэйвис, Э. Бонд, Б. Брендлер, Д. Уильямс, так 
и российские специалисты: С. Картышов, Н. Поташников, Р. Самохвалов, 
Б. Воронин, Е. Соломатин, Г. Галкин и др.  
В рамках внутрифирменной координации работа по взаимоотношению 
с клиентами и заказчиками в последнее время становится все более приори-
тетной, что предполагает необходимость разработки такой корпоративной 
философии и (или) стратегии, которая ставит потребителя в центр бизнес-
процесса для увеличения эффекта работы путем выстраивания долгосроч-
ных отношений с клиентом 1.  
Целью исследования, результаты которого отражены в статье, являет-
ся обоснование стратегической основы для понимания и определения CRM-
системы на предприятии как эффективного средства, гарантирующего, что 
общая стратегия бизнеса обеспечит рост прибыли предприятия. 
 
Результаты исследования 
 
CRM-система – это аббревиатура, которая расшифровывается как 
Customer Relationship Management, в дословном переводе на русский – управ-
ление взаимоотношениями с клиентами. Кто-то под этим понимает методо-
логию ведения бизнеса, а кто-то программное обеспечение для ее автомати-
зации. Правы и те и другие. CRM-системы позволяют упростить работу со-
трудников компании, в которой большой оборот ресурсов, большая клиент-
ская база, а также много различных процессов и услуг. 
По своей сути, CRM-система – это специальный подход к ведению биз-
неса, при котором в центр деятельности компании ставится клиент. То есть, 
стратегия CRM предполагает создание в компании таких механизмов взаи-
модействия с клиентами, при которых их потребности обладают наивысшим 
приоритетом для предприятия. Подобная ориентированность на клиента за-
трагивает не только общую стратегию бизнеса компании, но и корпоратив-
ную культуру, структуру, бизнес-процессы и операции 2. 
Основная цель внедрения CRM-системы на предприятии – это создание 
платформы по привлечению новых клиентов, а также развитию отношений 
с действующими клиентами. На рис. 1 отображены основные элементы CRM-
системы.  
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Рисунок 1 – CRM-система и ее элементы 
 
CRM-система – это ключевой инструмент для завоевания и удержания 
клиентов любой производственной или коммерческой организации. Она 
минимизирует человеческий фактор при работе с клиентами и повышает 
прозрачность деятельности менеджеров в сфере продаж и клиентского об-
служивания. Это удобный инструмент, который не является панацеей, но 
становится поддержкой уже существующим процессам и правилам, и будет 
развиваться вместе с компанией. 
Для качественной работы всего предприятия в целом, необходимо раз-
ложить все рабочие процессы «по полочкам», структурировать их и форма-
лизовать. Если все сотрудники действуют согласно регламентированным 
процессам, то уменьшается количество ошибок, работа компании ускоряет-
ся, а результаты труда становятся более прогнозированными. Выполнение 
всех процессов должно быть прозрачным для руководителей, так будет лег-
че выявить слабые места компании и решить проблемы 4. 
На рис. 2 отображен процесс продвижения продукции предприятия с 
помощью структурированной CRM-системы. Как видно из рис. 2, механизм 
CRM-системы по продвижению продукции предприятия неразрывно связан с 
сайтом предприятия, который предоставляет площадку для обратной связи 
с клиентом, на сайте обязательно должен быть каталог товаров и услуг, а 
также сайт должен давать возможность сделать онлайн-заказ. 
Вышеуказанные критерии CRM-системы основаны на активной работе 
отдела продаж или маркетинга и включают в себя: телефонные переговоры, 
деловую E-mail-переписку, SMS, входящие заказы. 
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Рисунок 2 – Механизм CRM-системы по продвижению продукции 
предприятия 
 
Основой любой CRM-системы является база данных физических и 
юридических лиц, которые взаимодействуют с компанией в рамках деятель-
ности предприятия. Это клиенты, филиалы компании, поставщики, партне-
ры и даже конкуренты. 
База данных клиентов – это очень ценный актив, и CRM-система позво-
ляет использовать его с максимальной эффективностью. Организация полу-
чает полную информацию о своих клиентах, их предпочтениях и истории 
взаимоотношений с компанией. Основываясь на этих данных можно постро-
ить стратегию взаимодействия. В совокупности с мощными аналитическими 
инструментами CRM позволяет удержать и развить существующих клиентов, 
определить из них наиболее ценных, и привлечь новых 3. 
CRM-система помогает менеджерам планировать продажи и организо-
вывать прозрачное управление сделками (рис. 3). Система хранит всю исто-
рию общения с клиентами, и это помогает департаменту продаж анализиро-
вать его поведение, формировать лучшие предложения и завоевывать ло-
яльность и доверие. 
Система позволяет руководителям контролировать качественные по-
казатели работы подчиненных, выполнение планов по продажам, соблюде-
ние сроков оплаты и поставки. Также можно оценивать объем и вероятность 
сделок, управлять процессами продаж, следить за состоянием сделки. 
Помимо функций СRM-систем, которые отображены на рис. 3, одной из 
важных функций CRM-системы является управление и учет рабочего време-
ни. Можно не только протоколировать текущее рабочее время, но и плани-
ровать загрузку на будущее. 
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Рисунок 3 – Бизнес-процессы, управление которыми возможно с помощью 
СRM-системы, адаптировано по [6] 
 
Средства CRM предлагают удобный доступ к расписанию, в котором 
сотрудник может планировать свое рабочее время, отмечать результаты вы-
полнения дел по плану. Это в свою очередь дает руководству возможность 
контролировать загруженность и эффективность работы подчиненных. Ис-
тория работы формируется по каждой сделке или клиенту отдельно, генера-
ция большей части задач автоматизирована и позволяет сотрудникам ски-
нуть с себя рутину. 
Коммуникации внутри компании страдают, малоэффективны и приво-
дят к сбоям процессов в бизнесе. Вследствие этого снижается прибыль. CRM 
система организовывает взаимодействие и обмен информацией внутри 
компании на высоком уровне, ликвидирует «информационные провалы» и 
потери важной информации 4. 
Повысить рентабельность предприятия нельзя без анализа информа-
ции о клиентах, доходах от них, их ценности, анализа системы продаж в це-
лом. Система CRM позволяет компании получить полную статистику и про-
вести сложный анализ данных. 
Внедрение CRM-системы можно подразделить на несколько основных 
этапов, которые включают в себя 6: 
1. Разработку стратегии. На этом этапе, проанализировав ситуацию в 
компании, ставятся цели, которых хотят достичь при внедрении данной сис-
темы. 
2. Определение бюджета и создание команды интеграции. 
3. Определение платформы. Обычно выделяют несколько платформ, из 
которой лучше будет та, которая не только поможет хорошо осуществить 
внедрение, но и в дальнейшем можно было ее дорабатывать, интегрировать 
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в нее другие программы, настраивать, не сложно обновлять и поддерживать 
сотрудниками компании. 
4. Определение интегратора. Лучше всего для этого подойдет специа-
лист, который уже достаточно долго работает в данной сфере, так как сам 
процесс внедрения достаточно сложный и долгий, и если выбрать неопыт-
ного человека, то, скорее всего внедрение затянется или будет провалено. 
5. Реализация проекта. На этом этапе компания, которая заказала сис-
тему, должна контролировать и проверять сроки реализации внедрения, а 
также проверять соответствие результатов требуемого функционала. 
6. Запуск системы. Проверить правильное функционирование про-
граммы возможно только при ее использовании, поэтому в функции инте-
гратора входит не только установка системы CRM, но и обучение сотрудни-
ков в правильном ее использовании, а также контролирование работы на 
начальных этапах. 
7. Анализ работы на основе пожеланий и замечаний пользователей. 
После установки и некоторой работы происходит доработка системы по не-
обходимости. Крайне важно проводить постоянный мониторинг работы и 
изменять систему по актуальным потребностям компании. 
 
Выводы 
 
На основе анализа проблем, связанных с внедрением и перспективами 
внедрения СRM-систем на производственных или коммерческих предпри-
ятиях можно сделать вывод о том, что внедрение СRM-системы на предпри-
ятии обеспечивает менеджерам проектов или контрактов доступ ко всей 
нужной информации, позволяет оперативно и своевременно решать воз-
никшие проблемы, расширяет возможности учета всех пожеланий клиентов. 
В свою очередь руководители получают возможность видеть всю картину 
работы в компании в целом. Это позволяет оптимизировать производство. 
Конечно, настройка любой CRM-системы индивидуальна для каждой 
компании. Есть более десятка популярных систем, отличаются они функ-
ционалом, платностью, языковыми настройками. 
Проблема внедрения CRM-систем в производственных или коммерче-
ских предприятиях в современной экономической ситуации становится все 
более актуальной и требует тщательного изучения и проработки, так как от 
оптимизации их деятельности в стране, зависит как эффективность дея-
тельности производственных предприятий, так и общеэкономический кли-
мат в стране. 
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